



























































































































































































































































































































































































































































焼酎甲類（20～35％） 152，3282．2 1．29 294，6713．2 193．42．38
焼酎乙類（30～35％） 98，147 1．4 0．83 216，8552．3 220．91．75
ウイスキー　　　　　（37～43％）
ブランデー 360，1425．2 3．06 242，9972．6 67．51．97
リキュール類（12％～〉 19，085 0．3 0．16 122，6621．3 642．70．99
ワイン（果実酒）
　　　（～15％） 51，662 0．8 0．44 111，6871．2 216．20．90
みりん（14％） 65，664 1．0 0．56 86，784 0．9 132．20．70
スピリッツ類（37％～） 9，806 0．1 0．08 43，134 0．5 439．90．35
合成清酒（13～15％） 20，858 0．3 0．18 20，547 0．2 98．50．17
甘味果実酒（～12％） 19，378 0．3 0．17 15223　， O．2 78．60．12
雑　　酒 3，247 一 0．03 13，657 O．1 420．60．11














































3／51 84．298．3223．6193．6 188．7 231．1 82．5782．6663．91，442．5158．9
3／56 89．0103．4181．0150．7 153．0175．1 66．2506．6616．0462．0 137．5
3／61 97．7100．2 79．2123．3 137．7147．6 80．1177．0174．8252．6 124．0
構成比
51 27．3 0．4 3．5 0．9 61．7 0．9 4．8 0．1 0．4 0．0 100．0
56 22．4 0．3 3．8 1．0 65．8 1．1 5．2 0．1 0．3 0．1 100．0
61 18．4 0．3 7．8 1．1 66．0 L2 3．9 0．3 1．1 0．1 100．0







昭和59年 89940　　y 一 86，940 一 34，841 『
60 77，760 一 77，760 89．433，730 96．8
61 63，360 一 63，360 81．528，580 84．7
62 59，040 一 59，040 93．228，164 98．5
63 54，660 一 54，660 92．6 26，533 94．2
平成元年 61，190 12，050 73，240 134．0 31，185 117．5
2 67，201 22546　　7 89，747 122．5 37，068 118．9
3 72，186 14，985 87，171 97．1 43，398 117．1
　（資料出所）日本洋酒酒造組合資料，　（宝は販売実績）
　・主要商品の販売時期を見ると，チューハイは昭和58年～60年に集中し，フィズは平成
　元年以降に多く発売されています。
　宝酒造広報室の作成した別の資料（〔45〕）によれば，昭和51年から平成
3年度までの「酒類課税移出数量」の推移は表一2の通りである。また清涼
アルコール飲料のチューハイとフィズ類の販売量は表一3の通りであった。
　このアルコールの多様化の中で，低アルコール飲料としてビールと並んで
特筆されるべき飲料として焼酎がある。安い酒の代名詞であった焼酎が新し
い飲み方として「炭酸飲料」で割る「酎ハイ」というスタイルで，1984年か
ら焼酎ブームが生じ，若い人々の問に焼酎を薄めて飲むことがすっかり定着
した（〔46〕）。ブームはその後沈静化したが，バブル経済の崩壊とともに，
もう一度「酎ハイ」に人気が集まりつつある。先のニッカウヰスキーの調査
（〔38〕）によれば，大学生の好きな酒の第1位はビール（56．7％），2位
酎ハイサワー（36．9％），ワイン（26．7％）であった（好きな酒を2種類答
える質問形式）。焼酎の業界団体である日本蒸留酒酒造組合の調査によれば
（〔47〕），主力の甲類の1993年の販売数量は前年実績を10％前後上回った。
⑥ビールの新製品開発競争
　最後にアルコール飲料の中で消費量の際立った増加傾向が見られるビール
のマーケティングについて簡潔に跡付けておくこととしよう。
　ビール市場を大きく活性化させたのは，1987年のアサヒ「スーパードライ」
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の販売によって生じた，ビールの新市場の誕生によってであった。
　昭和26年（1951年〉に35．3％のシェアを有していたアサヒビールは，シェ
アが毎年低下し，1985年には史上最低の9．6％まで低下して昭和57年就任の
5代目社長村井勉によって経営理念の策定・長期経営計画の策定・T　Q　Cの
推進・C　Iの導入といった（〔48〕，〔49〕，〔50〕，〔51〕，〔52〕，
〔53〕，〔54〕）企業文化の変革プロセスを通してアサヒビールの自己変革
がなされた。新しい味への挑戦がなされ，1986年2月に「アサヒ生ビール
コクキレ　ビール」が発売され，シェアは10．4％に上昇した。同年3月に新
社長に就任した樋口廣太郎の指揮の下1987年「アサヒスーパードライ」が発
売され，ビール市場は激変した。従来の生ビールとラガービールの2つのビー
ル市場に，「ドライビール市場」が新たに加わることになり，1989年度の市
場構成は，ラガービール37％，生ビール33％，ドライビール30％であった。
ビール4社のシェア推移は，1986年から1989年の4年間で次のように激変し
た。キリン（60→48％），サッポロ（21→19％），サントリー（9→8％），
アサヒ（10→25％）（〔51〕）。アサヒビールは，1985年から89年の5年間
で，売上高2．8倍，経常利益5．8倍，シェア・アップ15％という驚くべき急成
長を示した（〔50〕，〔51〕）。
　アサヒスーパードライの躍進を見て，他のビールメーカーはドライビール
を相次いで販売したが，アサヒの一人勝ちに終わった。その後ビール3社は，
アサヒの成功した「味の革新」に積極的に取組激しい新製品開発競争が展開
され現在に至っている。シェアを10％以上落し50％を割り込んだ，最大手で
最も保守的であったキリンビールのその後の変身は目覚ましかった。1989年
度「フルライン化戦略」を打ち出し，生ドライ・モルトドライ・キリンクー
ル・キリンファインドラフトの4種の新製品出荷とラガーのリニュァールを
おこなった（〔55〕）。1990年には生ビールの新製品「一番搾り」を発売し，
スーパードライの最高記録初年度1，350万ケースをあっさりと抜き去り，初
年度3，650万ケースという大ヒット商品となり（〔56〕，〔57〕）現在も
「ラガー」と並ぶキリンの大ヒット商品となっている。1991年に「秋味」を
一158一
　　　　　　　　　　　　　　　　　メーカーマーケティングの成功例と失敗例
発売，「ゴールデンビター」，「ビール工場」，1993年「日本ブレンド」を
市場に送り出した。
　1992年秋からは，従来の淡色ですっきりした味わいのピルスナービールに
加え，「焙煎ビール」（サッポロ・焙煎生ビール）と，英国で主流の「エー
ル」（アサヒ・オリジナルエール6）が発売され，新たなるカテゴリーのビー
ルの市場可能性が模索されてきている（〔58〕）。
　3－2－1－3輸入ウイスキーとの競争激化
　国産ウイスキーに大きな打撃を与えた輸入高級スコッチウイスキーの値崩
れを引き起こしたのは，最近急速に成長してきた「酒類ディスカウントスト
ア」による定価販売を崩壊させつつある「流通革命」であった。
　日経流通新聞が1989年実施した第一回ディスカウントストア調査によれば，
売上高は19％増，上位百位の店舗売上高は1兆4，451億円で小売業の年間総
額（自動車・ガソリンスタンドを除く）の1．54％を占め，スーパー・百貨店，
専門店の売上高伸び率を上回り，通販の規模を超える急成長をした（〔59〕）。
その後も1990年の第2回調査（〔60〕）でも売上高15％増を達成し，1992年
の第4回調査（〔61〕）でも消費不況の中堅実な成長が続き売上高9．5％増
を確保し主要D　Sの売上高合計は1兆9，993億円であった。ディスカウント
ストア業界については〔62〕が詳しい。ディスカウントストアの内で，ホー
ムセンターに関しては，柳川高行（〔1993年b〕，〔63〕）で，紳士服専門
チェーンに関しては，柳川高行（〔1994年〕，〔64〕）で既に論じたことが
あるので，それを参照されたい。
　1964年の国税庁通達以来，酒の小売販売は自由な価格設定が許されたにも
拘らず（〔65〕）1981年酒販店「やまや」が一回かぎりの安売りではなく，
すべての酒を5％引き現金売りにした際に，地元の酒販店組合の圧力は強烈
であり，県内の問屋からは一切仕入れができなくなり，銀行も融資を断わっ
てくる状況であり（〔65〕，〔66〕），酒販業界の閉鎖性は強烈であった。
同じ酒類D　Sである「河内屋酒販」の樋口行雄社長は，「メーカー・小売店
の妨害が私を育ててくれた」，と公言している（〔67〕）。メーカーと小売
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表一4：酒類小売業界の店舗数，売上高
専業店 コンビニエンスストァ
百貨店・
スーパー
ディスカウ
ントストア その他 合計
店舗数
（千店）
　135
（88．8）
10
（6．6〉
??
1．3〉
　1
（0．7）
??
2．6）
　152
（100．0）
売上高
（億円）
48，000
（74．3）
7，000
（10．4）
3，000
（3．5）
6，000
（9．0）
2，000
（2。8）
66，000
（100．0）
（注）　　カッコ内は構成比。
（資料）　国税庁の資料をもとに当部にて作成。
店の妨害と国税庁の価格管理に強く反発しながら酒販D　Sは90年代に，一大
勢力を形成し始めた。その結果，公取委が「国税庁が価格について行きすぎ
た行政指導をするのは問題」という姿勢を鮮明にし，行政側に変化が生じつ
つある。行政の変化と酒販業界で無視できない勢力となってきてた酒販D　S
に対しメーカー・卸売業者も柔軟な対応をみせ始めた（〔68〕）。三菱銀行
調査（〔69〕）によれば，表一4のように酒販D　Sは，店舗数で1，000店（O．
7％）にも拘らず売上高構成費は9．0％と無視しえない勢力となりつつある。
　長い間「定価販売」が当たり前であった酒類の流通構造は，現在酒販D　S
の低価格販売による価格破壊により，激変に直面している。
　輸入高級スコッチウイスキーは，かっては「輸入総代理店」の独占的流通
支配の下にいわゆる「閉鎖的流通径路（exclusive　distribution　chamel）」で
商品が流れる典型例であり，「高価格政策（skimming　price　policy）」がと
られ大きな内外価格差を有した商品であり，海外旅行の代表的な土産品でも
あった。酒販D　Sは「並行輸入」によって，この流通独占に風穴を開け，例
えばシーバスリーガル（輸入代理店希望小売価格8，000円）が2，950円という
大幅な値引きがなされている（〔70〕）。このような流通環境の激変の中で，
か6ては高嶺の花でギフトの花形であった高級輸入ウイスキーは，手の届く
商品となり，国産の高級ウイスキーから需要が大きくシフトすることとなり，
国産ウイスキーの市場縮小は加速されたのである。2－2－1で述べた酒税法
改正で旧1，2級市場のかなりの部分を失った国産ウイスキーメーカーは，
旧特級の高価格ウイスキー市場でも，酒販D　Sの出現により高級輸入ウイス
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キーの需要シフトというダブルパンチを受けることとなったのである。
　酒類の流通革命は，酒類D　Sによるメーカー建値制の破壊として出現して
きたが，1994年4月14日以降，有力大型スーパー（ダイエー；ジャスコ等）
が酒類の値下げを開始し（〔71〕，　〔72〕），酒類の値崩れが全国的に広が
る可能性がでてきた。
　さらにコンビニエンスストア最大手のセブンイレブンも4月28日から5月
22日までビールの6缶セットの14％値下げ販売を行なうことを発表した
（〔73〕）Q
3－3　ドメインの差別化とドメイン・コンセンサス不適合
　水割りウイスキーは，市場の長期的縮小傾向に直面している国産ウイスキー
メーカーが，カルピスウォーターの成功例（〔74〕，〔75〕，〔76〕）を手
本として行なった起死回生策であり「戦略的商品」であったが，結果は失敗
に終わったと言わねばならない。以下において，なぜ水割りウイスキーの市
場創造活動・マーケティング活動が失敗に終わったのか，その理由をウイス
キーの「製品ドメインの差別化」と「ドメイン・コンセンサス不適合」概念
を用いることにより分析する試みを行なうこととしたい。以下ではより多く
の経営費源を投入して為されたサントリーのマーケティングとドメイン設定
を取り上げることとする。
　〔35〕によれば，従来のウイスキーと比較した水割りウイスキーの「製品
　　図一2　製品特性の比較
　　　　水割りウイスキー　　　　　　　　　　　　　　　　既存ウィスキー
　　杢歎甥灘蜜弩r　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　水、氷の手間がかかる　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　＝多様な飲み方ができる
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（ストレート、ロック、水割り、他）
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ボトル単位
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　高アルコール　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（40度以上）
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　高アルコール度
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特性」（顧客二一ズ）は，図一2の通りである。
　さらに〔35〕によれば，サントリーの設定した水割りウイスキーの「中心
顧客層」は，④日本酒ファンと，⑤ウイスキー離れの若者とであった。
　水割りウイスキーの「製品ドメイン」を構成するもう三つめの要素である
顧客二一ズの「充足方法」，「独自技術」は，④20億以上の宣伝広告費を投
入してのテレビ，雑誌を用いての製品訴求と，スーパー・百貨店5，000ヶ所
での店頭試飲会その他の販促活動（〔35〕，〔77〕，〔78〕，〔79〕）を行
なうことと，⑤天然水使用，2段階ブレンド方式，氷点濾過方式による新し
い製造技術（〔80〕，〔81〕），の2点であった。
　発売前からマスコミが大々的に報じたために，発売時には「ほぼ100％の
認知度」（サントリー広報部）があったにもかかわらず，水割りウイスキー
市場はジリ貧に陥いった。その原因として，〔35〕は，①メインターゲット
の読み違い（ウイスキーファンを核に据えた展開の必要性），②競合製品と
の差別化が弱かった，③トライアル購入後のフォロー不足，の3点を指摘し
ているが，筆者は次の事実を指摘しておきたい。水割りウイスキーは，ウイ
スキー市場を縮小化してきた第一要因である，①酒税法改正による低価格ウ
イスキー市場の急激な縮小に対しては「低価格ウイスキー」の再投入を意味
しており，ウイスキー市場縮小の第二要因である，②低アルコール嗜好の高
まりと飲料の多様化に対しては，「低濃度水割り（8～10度）ウイスキー」
を数種類投入することにより対応しようとし，ウイスキー市場縮小の第三要
因である，③輸入高級ウイスキーに対しては，「低価格帯」で「最もうまい
水割り」という差別化により対応しようとした製品であった。水割りウイス
キーは，以上の3点に加え中心顧客層として非ウイスキーファンを設定し，
新しいウイスキーの飲み方を提案し，従来のウイスキーとは「ドメインの差
別化」を狙い新市場を創造しようとしたということができる。それは同時に
また，他の低アルコール飲料とアルコール濃度，価格，形状を近づけること
により同じ土俵で競争しようという意図も合せ持っていたと言うことができ
る。しかしながら，①缶ビールや缶チューハイと接近した価格帯には実に多
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様な競合商品が存在し，水割りウイスキーを差別優位的に選好させる従来の
ウイスキーとの味の差別化，飲み方の差別化は殆ど無かったこと，②8～10
度という濃度設定は，ビールと比較してまだ高めであるが，それより低アル
コール化すると水っぽくなり，低アルコール化が不徹底であったこと，及び
③嗜好や体調の個人差に応じてアルコール濃度を自由に設定できるという従
来のウイスキーの最大の商品特性を放棄し多くの人々の異なった味覚に対応
する能力を欠く結果となったこと。以上の三要因により，水割りウイスキー，
特にサントリーのそれの，従来のウイスキーと差別的に設定された「製品ド
メイン」は，遂に消費者に共感を持って受容されることは無く「ドメイン・
コンセンサス不適合」が生じて失敗に終わったということができると思われ
る。かって「純白の真珠」と言われたカルピスがく〔82〕），昭和47年をピー
クに急速に売り上げが低下して（〔82〕，〔83〕，〔84〕），消費者のカル
ピス離れの理由としては様々なものが挙げられたが（〔85〕），水で割ると
いう手間が最も嫌われていたことは，1991年以降のカルピスウォーターの大
成功により明白である。しかしながら消費者のウイスキー離れは，水で割る
手問が面倒だというのでは全くなく，ウイスキーの味からの離反であったこ
とを，この水割りウイスキーの失敗が明らかにしたと言うことができると思
われる。
　　　　　　　　　　　　　⊂第3章盤端1嘉筆修埜⊃
4．結
ある製品がヒットした場合，それは「消費者二一ズ」に合致したからだ，
という説明や「時代の流れ」にマッチしたからだ，という説明の努力を放棄
した「説明もどき」が為されることがある。しかしながら，ヒット商品の多
くのケースでは，その商品が満足させようとしている消費者の「二一ズの束」
は決して自明ではないし，消費者自身にも意識されてはいない。消費者自身
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の気付いていない二一ズを具体化し，「形ある仮説」として企業は新製品を
市場にデビューさせ，新市場を創造しようと努力を結集する。市場は冷酷な
判定者として多くの企業の新製品をテストし評価する。新製品とそれを開発
した企業にとり，市場はその命運を握る「全能の神」として君臨し，その意
に沿った製品のみが商品として華やかな成功を手中にする。
　気紛れな市場の判定を，ひとつずつ丁寧に分析することを通して，市場の
判定行動に共通する普遍的論理を明らかにすることが，筆者の今後の課題で
ある。
　　　　　　　　　　　　　　　　　螺鰯筆修1〕
（付記）
　本研究ノートにおける事例研究・伊藤園の部分は「柳川研究室discussion
paper　No．15」として執筆された草稿にその後大幅に加筆修正を行ない成立
したものである。執筆の過程で貴重な資料を提供して下さった伊藤園広報室
に対しまして記して深謝致します。
　事例研究・サントリーの部分は，「柳川研究室discussion　paper　No．11」
としてまず執筆され，その後1993年5月16日付執筆の「資料　ケーススタディー
用資料　水割りウイスキーの戦略的意昧」（『白鴎女子短大論集』第18巻第
1号，1993年9月刊行）を元に大幅に加筆修正して成立したものである。資
料執筆過程において水割りウイスキーの市場投入時の貴重な資料を提供して
下さったサントリー広報室に対しまして記して深謝致します。
　水割りウイスキーに関する「資料」の中で筆者は，水割りウイスキー開発
の企業的必要性と，水割りウイスキーは市場定着が困難であることを，水割
り濃度の固定性が消費者のアルコール嗜好の多様性に対応できていないこと
を理由として指摘していた。1993年末の段階で水割りウイスキーの失敗は明
白となった。本研究ノートでは，水割りウイスキーの設定した「差別化され
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た製品ドメイン」が消費者に受容されなかったこと，即ち製品と消費者の問
に「ドメイン・コンセンサス」が生じなかったという分析視点により，水割
りウイスキーの失敗事例を再考察したものである。
　最初に発表した「資料」は，1993年度の経営戦略論の単位認定試験におい
て問題の一部として出題した。意欲的な答案を書いて筆者の思考を刺激して
くれた受講生に感謝している。「資料」を読んで面白かったと言って筆者を
励まして下さった，白鴎大学経営学部講師鳥越一良氏（商品学）に記して深
謝致します。
　本研究ノートの加筆修正済の原稿を元に，筆者がvisiting　researcherと
して研修中の一橋大学産業経営研究所の指導教官平田光弘教授に対し1994年
5月12日に報告を行ない，貴重なコメントを賜りもう一度重要な修正を行な
うことができた。ここに明記して深謝するものであります。平田研究室で研
修中の外国人研究員盧曉安氏にも貴重なコメントを頂いた。記して深謝致し
ます。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（1994年5月15日　記）
（注1）戦略的マーケティングに関しては，〔1〕，〔85〕以外に，主として次のものを
　　参照した。
　　〔86〕石井淳蔵，1984年，『日本企業のマーケティング行動』，日本経済新聞社。
　　〔87〕嶋口充輝，1984年，『戦略的マーケティングの論理』，誠文堂新光社。
　　〔88〕嶋口充輝，1984年，『統合マーケティング』，日本経済新聞社。
　　〔89〕田村正紀，1989年，『現代の市場戦略一マーケティング・イノベーションヘ
　　　　の挑戦一』，日本経済新聞社。
引用・参照文献・資料一覧（引用・参照順）
〔1〕嶋口充輝，1994年，『顧客満足型マーケティングの構図一新しい企業成長の論理を
　　求めて一』，有斐閣。
〔2〕榊原清則，1992年，「ドメインー企業の存在領域」，　『組織科学』，VoL25，No
　　3，55－62ぺ一ジ。
〔3〕　　　　，1992年，『企業ドメインの戦略論一構想の大きな会社とは一』，中公新
一165一
柳川　高行
　　書1074，中央公論社。
〔4〕　　　　，1993年，「組織・情報・コミュニケーション」，白鴎大学ビジネス開発
　　研究所，『白鴎ビジネスレビュー』，第1巻第1号，121－133ページ。
〔5〕柳川高行，1994年，「企業・組織研究　集英社・週刊少年ジャンプのマーケティン
　　グードメイン，マネジメント・システム，情報一」，白鴎大学ビジネス開発研究所，
　　　『白鴎ビジネスレビュー・』，第3巻第1号，127－140ページ。
〔6〕「なぜ，伊藤園・本庄正則は成熟商品の“お茶”で成功をおさめたか？」，『財界』，
　　1994年，新年特別号，40－43ページ。
〔7〕「NEEDS損益分岐点分析　伊藤園　緑茶軸に攻勢　不況飲み増益　生産委託でコ
　　スト減　固定費増大気がかり」，日経産業新聞，1994年4月14日。
〔8〕「店頭企業NOW　伊藤園の業績好調　3年連続2ケタ増益見通し　緑茶飲料順調
　　に拡大　自社設備持たず負担軽減」，日本経済新聞，1994年1月26日。
〔9〕「実力を探る　店頭公開企業　伊藤園　飲料部門が稿成長　「緑茶」参入相次ぎ競
　　争激化」，日経産業新聞，1993年10月26日。
〔10〕「企業戦略　中堅・中小企業　伊藤園，緑茶離れにめげず2ケタ成長」，　『日経ビ
　　ジネス』，1986年1月20日号，51－54ページ。
〔11〕「Up＆coming　Company伊藤園，お茶の高技術を背景に飲料文化を創造する」，
　　　『NOMURA　SEARCH』，1993年4月号，28－31ページ。
〔12〕「トップの素顔　伊藤園会長　本庄正則氏　ナイーブな雑草は緻密　さえた缶，す
　　くすく成長」，日経産業新聞，1994年1月22日。
〔13〕「人生は「運が7割，人が3割」，『IBUKI』，1994年1・2号，16－18ページ。
〔14〕「会社案内」（1994年版），伊藤園。
〔15〕「マーケティング　伊藤園　自販機増設で「緑茶」防衛　カギ握るコーヒー新製品」，
　　　『日経ビジネス』，1993年2月8日号，47－50ページ。
〔16〕「食品ニューウェーブ　新商品の素顔　日本茶飲料　夏場も売れる商品に　幅広い
　　層の支持受ける」，日経産業新聞，1992年1月29日。
〔17〕「ウーロン茶ビジネスウォーズ　五〇〇億市場一七〇社のサバイバル」，『月刊リ
　　クルート』，1986年11月号，36－39ページ。
〔18〕「新製品研究　缶入り緑茶“熱い”戦い　オリジナリティー？　本格派志向？」，
　　日経産業新聞，1993年6月25日。
〔19〕「停滞缶飲料…　お茶の出番　売れ行き前年の倍　新顔続々」，日経産業新聞，19
　　93年2月26日。
〔20〕「インタビュートレンドおもて裏　伊藤園商品企画部長　社　三雄氏　おいしくて
　　健康　ウーロン茶に匹敵5年以内には可能」，日経産業新聞，1993年7月19日。
第3章関連のもの
〔21〕「昨年のアルコール消費量 東京ドーム7．8杯分グイッと飲み干す7年連続で最高
一166一
メーカーマーケティングの成功例と失敗例
　　清酒盛り返す」，日本経済新聞，1993年4月15日。
〔22〕「水割りウイスキー　商品化へまなざし熱く」，日経産業新聞，1992年12月12日。
〔23〕「水割りウイスキー　酔うには早い？市場活性化狙うが・・「力不足」との声も」，
　　日本経済新聞夕刊，1993年4月13日。
〔24〕「サンデートピックス　水割りウイスキー20日発売　洋酒不振打開なるか　前人気
　　に酔うメーカー　自販機ルート開拓がカギ」，日本経済新聞，1993年4月18日。
〔25〕「新製品比べてみると　水割りウイスキー新需要開拓では苦戦も」，日本経済新聞，
　　1993年5月3日。
〔26〕「「水割りウイスキー」出荷　目標を大きく下回る」　ニッカとサントリー」，日
　　本経済新聞，1994年1月5日。
〔27〕「市場戦略　メーカーマーケティング　サントリー　水割りウイスキーで販促強化
　　店を味方に需要喚起　居酒屋で　「店員推奨」働きかけ」，日経流通新聞，1993年
　　12月2日。
〔28〕「酒　ほろ酔いでいいの　低アルコール化進む　ビールの消費量急伸」朝日新聞，
　　1992年11月12日。
〔29〕「NEEDS損益分岐点分析　ニッカウヰスキー　縮小均衡へ総資産圧縮人員整理進
　　めリストラ」，日経産業新聞，1992年9月25日。
〔30〕日経産業新聞，1992年，『市場占有率’93』，日本経済新聞社，「ウイスキー」，
　　126－127ページ。
〔31〕「特集サントリー「神話」を崩しているもの」，『週刊新潮』，1993年4月29日号，
　　ユ36－139ページ。
〔32〕「誤算の研究　ニッカウヰスキー　需要読めず旧特級強化　家庭・業務用二兎追う」，
　　『日経ビジネス』，1991年10月28日。42－44ページ。
〔33〕「ニッカ上場したものの　投資戦略のズレ　原酒路線苦み多く　尾を引いたCM中
　　止」，日経産業新聞，1992年1月22日。
〔34〕抑川高行，1993年，「資料　ケーススタディー用資料＝水割りウイスキーの経営戦
　　略的意味」，『白鴎女子短大論集』，第18巻第1号，57－78ページ。
〔35〕「水割りウイスキー（サントリー，ニッカウヰスキー）　商品特性の見定めが揺れ，
　　ファン作りきれず」，日経イベント編，1994年，『リエンジニアリング時代の企業
　　戦略』，日経BP社，118－129ページ。
〔36〕宝酒造調査，「女性の飲酒に関するアンケート」，1992年5月，全6ページ。
〔37〕第一製薬調査，「管理職・O　Lに聞く“飲みニケーション”と二日酔」，健康調査
　　シリーズP　A　R　T9，1992年1月，全11ページ。
〔38〕ニッカウヰスキー調査，「第9回大学生1000人にきく酒との付き合い方」，1993年
　　3月，全81ページ。
〔39〕「特集　業態研究一居酒屋　選別の時代　逆風化，強まる生き残り競争」，『日経
　　レストラン』，1993年10月20日号，28－40ページ。
一167一
柳川　高行
〔40〕「新規上場企業紹介　テンアライド株式会社」，東京証券取引所調査部，　『証券』，
　　　1993年2月号，85－91ページ。
〔41〕第一製薬調査，「サラリーマン・O　Lに聞く夏のお酒の楽しみ方と『二日酔い』，
　　　第一製薬健康調査シリーズPART7，1991年7月，全39ページ。
〔42〕中外製薬調査，「通勤電車内におけるビジネスマンの生態調査」，1992年11月，全
　　　11ページQ
〔43〕メルシャン広報室，「ワイン参考資料」，1993年5月，全6ページ。
〔44〕宝酒造調査，「20代・30代の男女に聞いた焼酎に関するアンケート」，1993年8月，
　　　全12ページ。
〔45〕宝酒造広報室調査，「酒類に関する基礎資料一焼酎・みりん・清酒を中心に一」，
　　　1992年7月，全20ページ。
〔46〕岩井正和，1984年，「宝酒造の「焼酎ウォーズ」」，『プレジデント』，11月号，
　　　236－246ページ。
〔47〕「しょうちゅう　不況下で大人気　「大容量」の伸び顕著　割安，D　S店増も追い
　　　風不振のビール，戦々恐々」，日経産業新聞，1993年10月8日。
〔48〕アサヒビール社史，　『ASAHI100』，1990年。
〔49〕石山順也，1987年，『ドキュメント快進撃の軌跡　アサヒビールの挑戦』，日本能
　　　率協会。
〔50〕『ポケット社史　アサヒビール』，1990年，経済界。
〔51〕「Business　Outlookアサヒビール」，『NOMURA　SEARCH』，1992年4月号，20－
　　　27ページ。
〔52〕「トップインタビュー　アサヒビール会長・西日本旅客鉄道会長　村井勉氏　組織
　　　活性化のコッはかきまわすこと」，富士短期大学経営研究所，『フジ・ビジネス・
　　　レビュー』，第2号，1991年，2－10ページ。
〔53〕村井勉，1993年，「私の経営哲学一関西支部総会特別講演から一」，『電子』，8
　　　月号，8－17ページ。
〔54〕「ビジネス戦記　過去に道ありき　J　R西日本・アサヒビール名誉会長　村井勉①
　　　～⑤」，朝日新聞，1993年2月14，21，28日，3月7，14日。
〔55〕「特集キリンビール「成功の復讐」に悩むガリバー」，『日経ビジネス』，1989年
　　　6月19日号，6－21ページ。
〔56〕「特集90年日本マーケティング大賞　三菱自動車，パイオニア　逆境が生んだ市場
　　　攻略法」，『日経ビジネス』，1990年11月5日号，14－23ページ。
〔57〕「先駆け市場テスト術　キリンビール「一番搾り」」，日経産業新聞，1991年4月
　　　17日。
〔58〕「個性派ビールの挑戦「焙煎」「エール」など登場」，日本経済新聞夕刊，1992年
　　　10月20日。
〔59〕「第1回ディスカウントストア調査　急成長，売上高19％増　通販の規模上回る」，
一168一
メーカーマーケティングの成功例と失敗例
　　日経流通新聞，1989年11月18日。
〔60〕「第2回ディスカウントストア調査　市場拡大，売上高15％増　価格主導権確立へ
　　攻防」，日経流通新聞，1990年11月24日。
〔61〕「第4回ディスカウントストア調査　売上高9．5％増を確保　91年度O　Aなど専門
　　店型好調」，日経流通新聞，1992年11月26日。
〔62〕「調査研究　ディスカウントストア業界一低価格販売で成長を続ける小売業態一」，
　　　『大和投資資料』，1990年4月号，第658号，30－44ページ。
〔63〕柳川高行，1993年，「企業・組織研究　株式会社カンセキ　ドメイン・経営理念・
　　経営戦略」，『白鴎ビジネスレビュー』，第2巻第1号，111－127ページ。
〔64〕柳川高行，1994年，「企業・組織研究　ゼビオーディスカウント型紳士服専門店チ
　　ェーンのドメイン・リスクマネジメント・経営戦略」，白鴎大学ビジネス開発研究
　　所，『白鴎ビジネスレビュー』，第3巻第1号，107－125ページ。
〔65〕「挑戦の軌跡　酒類ディスカウントの草分け　山内英房・やまや社長安売り敵視に
　　反発」，日本経済新聞，1993年5月3日。
〔66〕「企業創造　やまや　現金商い・店頭売りで真っ向から“酒屋さん”の常識に挑戦」，
　　　『週刊ダイヤモンド』，1992年12月12日号，96－97ページ。
〔67〕「異能経営河内屋酒販価格破壊からブランド信仰破壊へ」，『日経ビジネス』，
　　1990年11月19日号，137－140ページ。
〔68〕「酒類業界　急成長のD　S旧秩序を直撃」，日経流通新聞，1991年7月2日。
〔69〕三菱銀行調査，「解説　変貌する酒類小売業界」，『調査』，N“53，1993年1月
　　号，22－30ページ。
〔70〕「特集　密着レポート　崩れる価格の現場」，『週刊ダイヤモンド』，1993年4月
　　17日，22－23ページ。
〔71〕「ダイエー・ジャスコ　相次ぎ酒類値下げ，ビール5．2－7％　酒税上げ後も継続
　　流通業の価格支配強まる」，日本経済新聞，1994年4月15日。
〔72〕「「取引」激震　スーパー酒類安売り参入　川上・川下へ酔いざめの風　ダイエー，
　　各社触発　粗利益5ポイント低下　酒販店の転換増必至」，日経流通新聞，1994年
　　4月19日。
〔73〕「コンビニもビール値下げ　セブンイレブン6缶セットで14％」，日本経済新聞夕
　　刊，1994年4月27日。
〔74〕「ズームイン　大人気“水割り”カルピス　遅すぎた？救世主　もっと早く発売し
　　たら「独立」守れたかも」，日本経済新聞夕刊，1991年7月12日。
〔75〕「NEEDS財務指標分析　カルピス食品工業　カルピス依存脱却へ　　“堅実”から
　　積極経営に転換　自販機の台数拡大　生産ラインを増設」，日経産業新聞，1991年
　　8月1日。
〔76〕「大ヒットの「カルピスウォーター」類似商品ぞろぞろ」，日本経済新聞，1991年
　　9月19日。
一169一
行高柳
〔77〕「ウイスキー＆ウォーター3種のT　V　C　Fを4月22日から放映開始一冷してそのま
　　ま味わえる新しい水割りの楽しみ方を提案一」，サントリーニュースリリース，甑
　　6227，1993年4月15日，全5ページ。
〔78〕「ウイスキー小冊子『平成ノ飲ミ方』発刊一若者向けにウイスキーのおいしい飲み
　　方を楽しくレクチャー。ビッグコミックスピリッツ（小学館）で人気連載中の木村
　　和久氏による「平成ノ歩キ方」の特別バージョンー」，サントリー　ニュースリリ
　　ース，Nα6238，1993年4月28日。
〔79〕木村和久編・著，『ますますウイスキーがよくわかる平成ノ飲ミ方　水割り読本』，
　　サントリーお客様相談部，全58ページ。
〔80〕「ウイスキー＆ウォーター，ブランデー＆ウォーター　4月20日から全国で新発売
　　一天然水を利用して本格的な水割りのおいしさを実現一　一新ブランド「冷撰洋酒」
　　をはじめ多彩な個性を揃え一」，サントリー　ニュースリリースNα6216，1993年
　　4月2日，全4ページ。
〔81〕「水割りウイスキー」がこだわった素材と味の決め手は何？　サントリー『冷撰洋
　　酒』他VSニッカウヰスキー『スーパーニッカ＆ウォーター』他」，『D　I　ME』，
　　1993年6月3日号，38－40ページ。
〔82〕「ケーススタディ　カルピス食品工業　“単品堅実経営”の落し穴にはまる」，
　　『日経ビジネス』，1981年4月6日号，70－74ページ。
〔83〕「カルピス　遅まきながらの再出発はい出せるか独走商品の落し穴」，『週刊ダイ
　　ヤモンド』，1981年4月11日号，72－75ページ。
〔84〕小宮和行，1981年，「超優良会社カルピスの没落」，『プレジデント』，11月号，
　　246－253ページQ
〔85〕嶋口充輝・石井淳蔵，1987年，　『現代マーケティング』，有斐閣。
〔86〕石井淳蔵，1984年，
〔87〕嶋口充輝，1984年，
〔88〕嶋口充輝，1986年，
〔89〕田村正紀，1989年，
一』　，
『日本企業のマーケティング行動』，日本経済新聞社。
『戦略的マーケティングの論理』，誠文堂新光社。
『統合マーケティング』，日本経済新聞社。
『現代の市場戦略一マーケティング・イノベーションヘの挑戦
日本経済新聞社。
一170一
